



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCIÓN DE 
EMPRESAS 
 
El marketing digital y las ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE LICENCIADA 
EN MARKETING Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 
AUTORA: 
Urcia Zapata, Paola Aracely  
 
ASESORES: 
Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira 
Mg. Luna Gamarra, Magaly Ericka 
 


















El presente proyecto se la dedico a Dios, quien 
me da fuerzas y me ilumina en cada paso de 
mi vida, de igual manera se la dedico a mi 
familia que siempre me apoyan 
incondicionalmente en todas las decisiones 










Expreso profundo agradecimiento a mi familia 
por apoyarme a cumplir esta meta de concluir 
mis estudios universitarios y a mis maestros 
que me guiaron para desarrollarme como un 
profesional, con ética y valores. 
5 
 
Declaración de autenticidad 
 
Yo, Paola Aracely Urcia Zapata, con DNI Nº 70337038, a efecto de cumplir con las 
disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Títulos de la 
Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de 
Marketing y Dirección de Empresas, declaro bajo juramento que toda la 
documentación que acompaño es veraz y auténtica. 
Así  mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e  información que  
se  presenta en  la presente tesis son auténticos y veraces. 
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 
ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada por 
lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad 
César Vallejo. 
                                                                                                                                
Lima, 01 de diciembre de 2017 
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El presente estudio de investigación, se realizó con la finalidad de determinar la 
relación entre el marketing digital y las ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac 
2017. El estudio es de enfoque cuantitativo porque se halla la ecuanimidad de los 
resultados obtenidos mediante una muestra, de tipo básica porque se estudia a 
profundidad el problema ejecutando teorías que permitan entenderlos, con diseño 
descriptivo porque describe y estudia cada variable en su contexto inicial; y no 
experimental porque no se manipula ninguna de sus variables. Los datos obtenidos 
fueron aplicados a los clientes de la institución educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz 
de la empresa Confecciones Gian Ara del distrito del Rímac. En el análisis de esta 
investigación se aplicó una encuesta en escala de Likert a 152 clientes. La 
investigación sobre el marketing digital permitió demostrar que existe una 
correlación positiva débil con una significancia de 0,201 sobre las ventas de la 
empresa Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 







The present study of investigation, it was realized by the purpose of determining the 
relation between the digital marketing and the sales of Confections Gian Ara, Rímac 
2017. The study is of quantitative approach because there is situated the equanimity 
of the results obtained by means of a sample, of type basic because the problem is 
studied to depth executing theories that allow to understand them, with descriptive 
design because it describes and studies every variable in his initial context; and not 
experimental because there is not manipulated any of his variables. The obtained 
information was applied to the clients of the educational institution Tte. Crl. Alfredo 
Bonifaz of the company Make Gian Ara of the district of the Rímac. In the analysis 
of this investigation a survey was applied in Likert's scale to 152 clients. The 
investigation on the digital marketing allowed to demonstrate that there exists a 
positive weak correlation with a significancia of 0,201 on the sales of the company 
Make Gian Ara, Rimac, 2017.  










Se define al marketing digital como un conjunto de tácticas de comercialización que 
se dan dentro de los medios digitales, con el propósito de ganar algún tipo de 
respuesta por parte de los usuarios. Dentro del mundo digital, se desenvuelven 
ciertas técnicas que se encuentran escazas en el mundo off – line y en la actualidad 
se toman muy en cuenta en el mundo en línea (on – line), para esto es necesario 
que las empresas conozcan más a fondo en que se basa cada tipo de medio 
existente en el mundo digital, tal como son los afiliados, propios y ganados (Selman, 
2017). Sin embargo, las ventas se basan en el consumidor, de obtener una 
distribución monetaria y va de la mano con los planes de marketing, en donde 
influye mucho la presentación ante el cliente tanto del producto como el del 
vendedor, la imagen de la marca en los interiores del punto de venta y que logre  el 
cierre de la venta. (García, 2011), 
Se describe en la problemática que en Confecciones Gian Ara no se está 
adaptando a las nuevas tendencias que su público objetivo demanda, donde las 
ventas no han aumentado en los dos últimos años y sólo se enfoca en recuperar 
costos; esto se da debido a que no apoya su crecimiento en darse a conocer como 
marca y de evolución hacia nuevos canales de venta, todavía se desenvuelve como 
una organización tradicional, no teniendo presencia en el marco digital. Por esta 
razón, se formuló el problema siguiente: ¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y las ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017?. Además se planteó 
como objetivo determinar la relación entre el marketing digital y las ventas de 
Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017.  
La metodología de la investigación se basa en un estudio con enfoque cuantitativo, 
con diseño no experimental, descriptivo y correlacional simple, don se ha 
considerado una muestra basada en 152 clientes a quienes se les aplicó el 
instrumento de medición, es decir el cuestionario. 
La hipótesis de la investigación plantean que: (Hl) Existe relación significativa el 
marketing digital y las ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. (Ho) No 
existe relación significativa entre el marketing digital y las ventas de Confecciones 
Gian Ara, Rímac, 2017. 
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En cuanto a lo que corresponde la estructura del presente estudio se basa en 6 
capítulos en donde se detalla lo siguiente:   
El capítulo 1 se enfoca en el problema de la investigación, donde se encuentra la 
realidad problemática, planteamiento del problema, el marco teórico, la justificación 
del estudio, objetivos e hipótesis.  
El capítulo 2 contiene todo el diseño de la investigación, operacionalización de las 
variables, población de estudio, muestra empleada, técnicas e instrumentos de 
recolección de datos, validez y confiabilidad, métodos de análisis de datos y 
aspectos técnicos.  
El capítulo 3 abarca la interpretación de los resultados, prueba de normalidad, 
gráficos de dispersión, prueba de hipótesis y correlación de variables (Rho de 
Spearman), donde se muestran los resultados estadísticos mediante tablas y 
figuras obtenidos de la aplicación del instrumento de recolección de datos. 
El capítulo 4 se basa en la discusión, que se orienta a la comparación del presente 
estudio con el de otros autores. 
El capítulo 5 contiene las conclusiones que se plantean a la problemática 
identificada en la empresa estudiada. Finalmente el capítulo 6 contiene las 
recomendaciones en base a las conclusiones los cuales se plantearon en relación 




1.1 Realidad Problemática  
Las compañías en el rubro de producción textil han evolucionado mucho pero 
lamentablemente algunas de una manera informal, superando de sobremanera las 
ganas de sobresalir en el mercado sin ser complementado por un proceso 
empresarial adecuado. De igual manera, a nivel mundial en este rubro existen 
distintas demandas que cambian constantemente por lo que se requiere variar y, 
complacer a los nuevos y cambiantes comercios, así lo señaló Igor Rojas (2017), 
coordinador de la Industria de la Vestimenta de la Comisión de Promoción. Además, 
la indumentaria internacional es relevante en la parte rentable de todo país que 
busca desarrollarse. Los emprendedores de este rubro han invertido en países 
subdesarrollados donde los trabajos de este mismo escasean. Se hace en envío 
de prendas con precios a competir, pero con cuando los países se vuelven 
desarrollados estos precios disminuyen su valor monetario. Estas sólo triunfarán si 
es que logran llegar de una manera más directa al usuario, es decir si cumplen con 
todas sus expectativas y cubren sus necesidades.  
     Actualmente se está viviendo una gran preocupación dentro del sector industrial 
textil a nivel nacional, manifestó el ingeniero Raúl Bustamante miembro de la 
Asociación Peruana de Técnicos Textiles (2016), en donde se desenvuelven un 
gran infinidad de pequeñas y medianas empresas, debido al grado nivel de 
competitividad que hay entre ellas, y es ahí en donde algunas  no están logrando 
crecer como se lo esperaban y gran parte de sus ingresos no cubren todos sus 
gastos. Muchas pymes no han identificado las nuevas actitudes que los 
consumidores han ido adoptado con la influencia del internet en el transcurso del 
tiempo, de tal manera que esto ya es parte esencial de cada uno de estos, puesto 
que algunas empresa que no están muy involucradas a conocer más a fondo su 
mercado, no tienen la capacidad de competir al mismo nivel que otras que si se 
están enfocando a las tendencias que se presentan el día de hoy. 
     En Lima Metropolitana, las entidades que se dedican al tejido y elaboración de 
ropa, forman una industria sumamente grande, en la cual se encargan de toda la 
transformación del producto por lo que se establece un valor agregado. Este 
proceso viene de tiempos remotos y se puede llevar a cabo gracias la materia prima 
que proveen los auquénidos y la flora de la zona. La fabricación de los productos 
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finales ha mejorado constantemente, tanto en sus bocetos como en la confección, 
por lo que es reconocido internacionalmente.  
     La empresa de estudio recibe el nombre de Confecciones Gian Ara, es una 
mype familiar enfocada al rubro textil con más de 10 años en el mercado, en la cual 
se dedica a confeccionar prendas de vestir para alumnos de los centros educativos 
de varios distritos de Lima, en donde posee un punto de venta independiente 
ubicado en el distrito del Rímac, como también se encuentra ubicado en los 
interiores de algunos centros educativos previamente autorizado por los directivos 
de la institución. 
     Se logró identificar que la empresa aún no se adapta a las nuevas tendencias 
que hoy su mercado objetivo demanda, no tienen interés de tener una relación más 
cercana con los clientes, puesto que las ventas no han aumentado en los dos 
últimos años como lo podemos ver en los cuadros siguientes: 
 
 












RESUMEN DE VENTAS ANUALES -
CONFECCIONES GIAN ARA




Figura 2. Resumen de ventas mensual de Confecciones Gian Ara 
 
 
Se aprecia que las ventas de Confecciones Gian Ara no han incrementado los 
últimos años y sólo se ha ido enfocando en recuperar costos, de tal manera que ve 
en la obligación de aplicar cambios estratégicos de forma radical que logre que sus 
productos se adapten al gusto de sus consumidores y a la vez poder captar nuevos 
usuarios. Esto es a causa de que la empresa no le ha tomado tanto interés en 
querer darse a conocer como marca y empresa, en donde su crecimiento no se 
apoya en la  evolución hacia otros canales de venta, transcendiendo hasta el día 
de hoy como una organización tradicional. 
Existen varias estrategias que permiten a que una empresa pueda incrementar 
sus ventas de una manera eficiente con el apoyo de medias digitales. De acuerdo 
con Gonzalo Villarán director general de Innovación, Tecnología, Digitalización y 
Formalización del Ministerio de la Producción (2017), manifiesta que muchas 
empresas que no hacen uso de la tecnología que son aproximadamente un 40%, 
venden menos que las que sí la emplean. Además detalla que es posible que 
cualquier mype enfocada al mundo digital pueda duplicar sus ventas y alcanzar a 
muchos más clientes, ya que al comparar las mypes peruanas con las de otros 








RESUMEN DE VENTAS MENSUALES -
CONFECCIONES GIAN ARA
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preocupen y se vean obligados a emplear estrategias que ayuden a que se pueda 
ser productivos, generar riqueza y empleo.  
Evidentemente, la tecnología es una gran oportunidad para que grandes y 
pequeñas empresas puedan potenciar sus negocios, mediante herramientas 
digitales orientadas a la experiencia del usuario y flexibilidad para el desarrollo de 
medios digitales. Se entiende que todo tipo de empresa debe amoldar tanto sus 
productos como servicios a las tendencias del consumidor actual. Sabemos que los 
consumidores en la actualidad son netamente tecnológicos, han evolucionado 
demasiado, así como sus preferencias y gustos. Para ello, se debe tomar en cuenta 
que para poder resaltar dentro de la tendencia digital, es necesario una dedicación 
constante enfocándose más a proveer un servicio o producto de excelencia que 
logre que el consumidor se sienta satisfecho y a la vez superar los límites de lo 
establecido.  
Pero según Gianfranco Polastri, Gerente general de Google en Perú (2016) 
basándose con  información obtenida por Ipsos, manifiesta que se visualiza que el 
57% de empresas rechazan completamente el cómo introducir sus negocios en 
esta vitrina del mundo digital. De acuerdo con el estudio, el no saber cómo manejar, 
a quien recurrir, como medir y el costo, fueron las razones por la cual los 
empresarios se rehúsan a invertir en todo lo digital. Actualmente cuando un usuario 
escucha sobre algún producto, la primera acción es recurrir a la búsqueda por 
internet. Por esta razón, toda empresa debería tener una perspectiva mucha más 
orientada a tomar en cuenta los momentos que influyen en las decisiones de 
compra durante su estadía por internet. El estar dentro de este tipo de momentos 
de toma de decisiones, es decir ofrecer a los usuarios información necesaria a 
través de todas las maneras posibles, ya sea por vía web, redes sociales, 
aplicaciones, móvil, entre otros, resulta ser importante para una empresa el plantear 
estrategias de marketing digital. 
     Según Eduardo Rocca especialista de la Pontificia Universidad Católica del Perú 
(PUCP), a través del Diario Gestión (2016), sostuvo que para tener un mayor 
provecho de productos o servicios de las micro y pequeñas empresa es importante 
usar las TIC. Además, existe un informe que elaboró la Faedpyme (Fundación para 
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el Análisis Estratégico y Desarrollo de la Pequeña y Mediana Empresa) que arroja 
sumas y porcentajes altos sobre las mypes que no usan herramientas de 
tecnologías de información y comunicación (páginas web, correo electrónico, 
comercio por Internet, banca digital, Intranet corporativa, plataformas sociales, etc), 
y esto se debe a que algunas de éstas (las más antiguas) no tienen la instrucción 
ni el capital requerido para beneficiarse de las TIC.  
     La rápida evolución de las TICs originado por el constante desarrollo de la 
tecnología digital, proporciona oportunidades sin límites para tener mejores niveles 
de vida, según el INEI, Instituto Nacional de Estadística e Informática (2017) 
manifiesta que actualmente desde la edad más corta hasta los adultos mayores 
tienen acceso frecuente a lo que respecta el internet, viendo esto como una 
oportunidad dentro del comercio. 
 
 
Figura 3. Acceso a internet por grupos de edad del 2016 al 2017 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática – Encuesta Nacional de 
Hogares 
 
     La Asociación de Emprendedores de Perú (2017), revela que hay un porcentaje 
del 74% de las pymes en nuestro país espera que su empresa prospere en la 
próxima mitad de año, confiando en el estudio global Future of business realizado 
por Facebook mensualmente en conjunto con el Banco Mundial y la Organización 
para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE).  Ello, da a relucir buenas 
expectativas que el 61% de las pymes tuvieron para la economía en el presente 
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año. Como señal de ello, el análisis compartido por Facebook da a relucir que el 
71% de las pymes encuestados planea hacer más contrataciones en el 2017. La 
investigación realizada en 33 países a 140 mil empresarios tiene como principal 
propósito medir regularmente la seguridad de las pequeñas y medianas empresas 
en su economía local, así como también en sus negocios y  sostiene que para poder 
ayudar a triunfar en la nueva economía digital, se necesita interpretar el entorno 
económico actual y futuro.  
     Sin embargo dicho desarrollo presenta algunos desafíos. Los más resaltantes 
para los negocios peruanos son cautivar clientela, descubrir productos nuevos y 
conservar la rentabilidad. La red social no muestra los datos exactos de cuantas 
pymes del país utiliza Facebook para la prosperidad de sus negocios, pero 
comentan que la mayoría de las pymes inician en esta red social y 
aproximadamente el 68% de peruanos están conectados a esta con un pequeño 
negocio. 
     La clave para beneficiarse de la tecnología y las redes sociales, es oír a los 
usuarios, analizar la información obtenida y aprovechar todo ello para conocerlos 
mucho mejor, a la vez poder aplicar una mejora estratégica desde el punto de vista 
del marketing orientado al ámbito digital. Para esto, Marco Muñoz, CEO de Atomikal 
conversó con el diario Gestión (2017) sobre cómo tu empresa pueda lograr el éxito 
en el mundo digital. La realidad es que la gran mayoría de negocios tales como 
mypes no tienen la necesidad de emplear herramientas de gran potencia para 
competir con las grandes empresas, ya que buenas herramientas y plataformas 
están aptas de manera gratuita para analizar, medir y administrar contenido. Lo 
ideal para obtener una mejora en las tácticas que se emplee es poder medir como 
es que la empresa va evolucionando en las redes sociales, como también identificar 
quienes son tus seguidores y la reputación de la misma empresa, como el de la 
competencia.  
     La mayoría de mypes con presupuesto reducido, presentes en internet emplean 
herramientas de analíticas y de medición gratuita o de bajo costo, como son 
Twitonomy (Conoce detalladamente el alcance y difusión de tweets, menciones, 
Retweets de los seguidores y seguidos y descargar los datos en un Excel, para 
conocer cuáles son aquellas personas cuyos tuis marcas más veces como 
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favoritos), Fanpage karma (Analizar tu página en facebook y las de la competencia, 
detectando tendencias en tiempo real), Hootsuite (Gestiona de redes sociales 
simultáneamente, programar la publicación de contenidos e interactuar con la 
audiencia), Metricool (Ofrece métricas tanto de tu blog como de tus redes sociales), 
Like Alyzer (Obtienes información útil sobre tu competencia en las redes sociales), 
entre otros. 
     Nicolás Mendoza del Solar, manager director de Smartec manifestó en una 
entrevista al diario Gestión (2015), que si se entiende la organización del tráfico en 
una web site podrás identificar que canales son eficientes en crear la necesidad y 
cuales impulsan la última interacción antes de una compra. Similar Web es una 
herramienta encargada de medir el tráfico y equipararlo con la competencia, 
además de SEO gratis herramienta que emplea para poder conocer la estructura 
de la página web, dicho esto es esencial ya que esto dependerá mucho el cómo 
evoluciona el tráfico del mismo. Un cliente navega por tu web por varios modos 
tales como redes sociales, correo electrónico, buscadores en línea como Google, 
campañas publicitarias, recomendaciones de amistades, etc. Existen muchos 
canales de tráfico que ayudan a posicionarse en el ciberespacio, sin embargo cada 
una tiene un fin específico. Además, el mismo indicó que el llevar a cabo campañas 
de e-mailing es sumamente efectivo ya que te puedes acercar mucho más al 
cliente, existen softwares gratuitos para envío de correos masivos para la gestión 
de sus listas y campañas de marketing por email como es SendBlaster y MailChimp, 
ya sea con una base propia de clientes actuales, como el de una con clientes 
potenciales que se puede comprar en cámara de comercio según el prototipo de 
cliente. 
     Es por esta razón, que mediante esta investigación se sabrá si realmente es 
factible para Confecciones Gian Ara hacer uso de herramientas digitales, en donde 
se le permita comunicar sobre los beneficios de los productos y servicios que 
ofrece, para así  la marca se posicione en el mercado, capture nuevos clientes y al 




1.2 Trabajo previos  
     1.2.1 Nacionales  
Estrada (2015). Tesis titulada “Plan de negocios de tienda virtual de prendas de 
caballero para incrementar las ventas en la empresa Wilsport”. Licenciatura de 
Ingeniería de Sistemas Empresariales de la Universidad Científica del Sur de Lima, 
Perú. El propósito principal  fue determinar si el plan de negocios de una tienda 
virtual incrementa las ventas de ropa elegante y sport de la empresa “WilSport”. Se 
desarrolló un estudio cuantitativo, de tipo no experimental y descriptivo 
correlacional. La muestra del estudio fue compuesta por clientes de la empresa. Se 
concluyó que: 
     Las tiendas virtuales proporcionan muchas ventajas en las empresas que las 
utilizan, en comparación con las que no les dan uso. El internet ha sido 
determinante en las empresas para tener una participación en la nube sin tener que 
recurrir a herramientas complicadas. Es  muy importante para la economía de las 
empresas el uso de una tienda virtual como un método de venta y también como 
valor añadido. La implementación de las tiendas virtuales no solo requiere que se 
haga un seguimiento constante para un mayor rendimiento, sino que también se 
debe actualizar seguido para el público recurrente. 
Pérez y Pinillos, (2016). Tesis titulada “Factores de la decisión de compra que 
influyen en las ventas de la Mype Confecciones JHONELL`S”. Licenciatura de 
Administración de Empresas de la Universidad Privada Leonardo Da Vinci de 
Trujillo, Perú. El objetivo principal de esta investigación fue analizar los factores de 
decisión de compra que influyen en las ventas de la Mype Confecciones 
JHONELL`S. Se planteó un estudio con un enfoque cuantitativo, de diseño no 
experimental y correlacional descriptivo. La muestra estuvo compuesta por clientes 
recurrentes de la empresa. Se concluyó que: 
     Toda empresa tiene como cualidad principal la calidad del producto en relación 
a su precio, esto genera una ventaja en cuanto a su competencia. Un 
posicionamiento adecuado de la marca es importante para toda empresa, así como 
la ubicación, ya que el producto se queda en la mente del usuario y aprovecharse 
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de ello beneficia de sobremanera a la industria, utilizando todos los medios 
necesarios como los digitales para tener una estable y segura fuente de ingresos. 
Cabel (2016). Tesis titulada “Satisfacción del cliente y su efecto en las Ventas de la 
tienda LIPPI en el mercado Trujillano 2016”. Licenciatura de Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo de Trujillo, Perú. El objetivo principal de la investigación 
fue analizar sobre el cliente satisfecho y su repercusión en las ventas de la tienda 
LIPPI en la ciudad de Trujillo Año 2016. Se realizó un estudio con enfoque 
cuantitativo,  de diseño experimental y correlacional descriptivo. La muestra se basó 
en los clientes potenciales de la tienda. Se concluyó que: 
     La tienda LIPPI ha generado en sus clientes cierto nivel de satisfacción digno de 
imitar, esto se refleja en las ventas que tuvo en el año 2015 y 2016 teniendo un 
incremento notable y demostrando lo dicho anteriormente. El producto y el servicio 
siempre determinarán una venta o un cliente perdido que es muy difícil recuperar, 
y esto se ve en la medición de su satisfacción. 
 
     1.2.2 Internacionales 
Montero (2015). Tesis titulada “Marketing Digital Como Mecanismo Para Optimizar 
Las Ventas En pymes del Sector Comercio en Colombia”. Licenciatura de Mercadeo 
de Servicios de la Universidad Militar Nueva Granada de Bogotá, Colombia. El 
objetivo principal de esta investigación fue estudiar el marketing digital como vía 
para lograr la optimización de las ventas en PYMES del sector comercio en 
Colombia. Se realizó un estudio con un enfoque cuantitativo, de diseño no 
experimental y correlacional descriptivo. La muestra se basó por mypes orientadas 
al comercio. Se concluyó que:  
     Las empresas hoy en día utilizan el Marketing digital para desarrollar estrategias 
en línea, lo que hace que el negocio se desenvuelva satisfactoriamente y tenga un 
mayor posicionamiento en internet. Hoy en día el marketing global se inclina por las 
estrategias y tácticas de marketing conjunto. En Colombia para sobresalir en cuanto 
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a sus ventas, los administradores de las pymes, utilizan los medios publicitarios 
orientados al comercio digital de una forma apropiada. 
Cobo (2016). Tesis titulada “Marketing digital y su incidencia en las plataformas 
virtuales para realzar las ventas de la empresa creaciones AIRAM en el distrito 
Metropolitano de Quito 2016”. Licenciatura en Administración de Empresas en 
Marketing Interno y Externo de la Universidad Tecnológica Cordillera de Quito, 
Ecuador. El objetivo principal de esta investigación fue analizar el  marketing digital 
y su incidencia en las plataformas virtuales para aumentar las ventas de la empresa 
creaciones AIRAM en el distrito Metropolitano de Quito 2016. Se realizó un estudio 
con enfoque cuantitativo, diseño no experimental y correlacional descriptivo. La 
muestra se basó en los clientes actuales de la empresa. Se concluyó que: 
      El marketing digital bien empleado permite obtener un mayor número de ventas 
y estar en la mente del consumidor. Hoy en día se requiere y es de vital importancia 
tener discernimiento del marketing digital para optimizar resultados positivos en la 
empresa, ya que los usuarios están relacionados constantemente con el internet y 
las redes sociales. Para poder comprender y aprovechar al máximo los 
procedimientos y conocimientos del marketing digital es necesario estudiarlos a 
fondo. 
Ochoa (2016). Tesis titulada “Plataforma informática de comercialización 
electrónica para la gestión de ventas de la empresa Boutique Janeth de Babahoyo”. 
Magister en Informática Empresarial de la Universidad  Regional Autónoma de los 
Andes de Babahoyo, Ecuador. La finalidad de esta investigación fue implementar 
una plataforma informática de comercialización electrónica, para que se logré el 
mejoramiento de la gestión de ventas de la empresa “Boutique JANETH” de la 
ciudad de Babahoyo. Se realizó un estudio con enfoque cuantitativo, con diseño 
experimental y correlacional descriptivo. La muestra se basó en los clientes de la 
boutique. Se concluyó que: 
     Algunos resultados positivos para la empresa gracias a una plataforma 
informática son los siguientes: Engrandecimiento de posibles mercados debido al 
internet, ya que éste llega a todos los rincones y sitios del mundo y todos los clientes 
pueden ser considerado como potenciales. Fomentar la marca permanentemente, 
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gracias a que se tiene todo el tiempo información promocional, las 24 horas y 365 
días del año de una forma muy rentable. Además el que sea gratis permite que 
pequeñas empresas o las que recién empiezan, puedan acelerar sus procesos y a 
muy bajo costo.  
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
     1.3.1. Teorías sobre la variable 1: Marketing Digital 
Teoría de los 6 grados y las redes.  
Esta teoría nos permite entender las razones de la gran acogida que poseen las 
redes sociales y lo viral que pueden llegar a ser, de esta manera se pueden plantear 
tácticas de calidad orientadas netamente a las plataformas sociales, haciendo que 
los usuarios se mantengan activos y puedan interactuar entre sí.  
     Por ejemplo, con una cantidad de aprox 100 usuarios que estén activos en una 
plataforma social se puede lograr contactar una cantidad mucho mayor de usuarios 
como de 10 000 y al mismo tiempo estas pueden contactar el triple de usuarios, 
originándose una especie de cadena. Es así como resulta ser de suma importancia 
la estrategia que se pretende llevar a cabo dentro de alguna media social, ya que 
todo lo que se dé a conocer en ella se puede viralizar. (Brunetta, 2013). 
 
Teoría de las 4F’s del Marketing Online  
Esta teoría se basa en 4 variables conocidas como el flujo, funcionalidad, feedback 
y la fidelización, en donde forman parte de una táctica eficiente dentro del Marketing 
Digital.  
     El Flujo, hace referencia a la etapa mental que adopta un internauta al navegar 
en un sitio web que le brinda una experiencia única, con un valor agregado y con 
mucho interactividad, a esto actualmente se le suman las redes sociales que 
permiten captar la atención de los cliente por intermedio de contenidos virales. Una 
vez de haber captado la atención del usuario, entra a tallar la Funcionalidad, en 
donde la plataforma digital debe ser interactiva, atractiva y útil para el mismo, 
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permitiendo medir los contenido de mayor interés, usar la información recolectada 
y plantear estrategias digitales.  
     Mientras el usuario se mantiene en un estado flujo y continua en la navegación 
dentro de la plataforma, empieza a construirse una relación orientada en las 
necesidades del consumidor e iniciándose el Feeback, dado que todos los medios 
sociales permiten el poder interactuar, conocer los gustos y preferencias del público 
hacia el cual se está llegando. Así es como se da origen a la Fidelización, mediante 
las respuestas y los diálogos establecidos con los usuarios, quienes llegarían de 
esta manera a ser mucho más fieles tanto con la marca como con la empresa. 
(Fleming y Alberdi, 2000). 
 
Teoría de las TIC’s 
El significado de cada sigla significa “Tecnología de la información y la 
comunicación”, ello se hace presente en medios como son los de comunicación, 
educacionales, sitios web, entre otros. Esto se basa en un grupo de tecnologías 
que facilita a los usuarios de información por intermedio de medios digitales.  
     Las TIC’s son utilizadas frecuentemente por toda la sociedad, pero actualmente 
se hace un aprovechamiento máximo en la educación, ya que las tecnologías 
ayudan a una mejor calidad, tal como las conexiones en red, ordenadores para 
procesar datos, libros digitales, cámaras, etc. Además, son parte de la cultura 
tecnológica a la que se está tan expuesto y con la que se convive día a día, 
ampliando las oportunidades a un desarrollo social. 
     Por otro lado, las TIC sobrellevan transformaciones que da lugar al intercambio 
de conocimiento durante el desarrollo formativo, donde hace referencia a variedad 
de escenarios que se relacionan con las mismas, con la finalidad de conectarse a 
profundidad y establecer principios fundamentales sobre cómo se genera el 






El Marketing 2.0 está orientado a las tecnologías de información, centrándose en el 
consumidor ya que es quien toma la decisión sobre qué producto cubre todas sus 
expectativas. En este caso, toda empresa estará en la obligación de segmentar su 
mercado, con el fin de identificar sus necesidades y deseos, brindándole una 
solución eficiente.  
     Hoy en día las empresas buscan la manera de llegar a la mente del consumidor 
y conquistar los corazones de este mismo, diferenciándose así del Marketing 1.0, 
ya que este solo está enfocado más que todo en el desarrollo del producto y de 
vender. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010). 
 
Marketing 3.0  
El Marketing 3.0 está orientado a querer brindar soluciones, hacer del mundo 
mucho mejor y resolver problemas, centrándose al ser humano y en los valores que 
posee un entidad, haciendo que se diferencie entre los demás, satisfaciendo a su 
vez de manera responsable las necesidades y deseos del consumidor.  
     Gracias al avance tecnológico esto ha traído diversos cambios, de tal manera 
que el Marketing 3.0 se vincula a la raíz de la nueva ola tecnológica, que se basa 
principalmente a la conexión y la constante interacción entre grupos sociales. 
(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010). 
 
Marketing 4.0 
El Marketing 4.0 es conocido como la nueva etapa de la mercadotecnia en donde 
se enfoca a identificar los cambios de humor de los clientes con el fin de llegar a 
más clientes. Esto te brinda un marco mucho más claro de cómo es el mundo del 
consumidor de hoy y cómo será en el futuro, de tal manera que se combina el 
marketing tradicional con el digital, es decir si cualquier empresa desea durar en el 
tiempo necesita en sí utilizar los medios sociales y digitales, generando así la 
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atracción de los clientes hacia los productos o servicios que se les está ofreciendo. 
(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2016). 
  
Variable 1: Marketing Digital 
Es un conjunto de tácticas de comercialización que se dan dentro de los medios 
digitales, con el propósito de ganar algún tipo de respuesta por parte de los 
usuarios. Dentro del mundo digital, se desenvuelven ciertas técnicas que se 
encuentran escazas en el mundo off – line y en la actualidad se toman muy en 
cuenta en el mundo en línea (on – line), para esto es necesario que las empresas 
conozcan más a fondo en que se basa cada tipo de medio existente en el mundo 
digital, tal como son los afiliados, propios y ganados.   
     Frecuentemente nacen nuevas plataformas, así como herramientas que dan la 
oportunidad de realizar mediciones reales según la táctica que se emplee, puesto 
que luego se obtenga resultados eficientes en un negocio sea de cualquier rubro. 
La evolución del mundo digital y su efecto sobre las marcas, ha llevado a que estas 
se adapten a los medios que mejor les convenga, tanto económicamente como la 
eficacia con la que puede acercase a su público objetivo. (Selman, 2017). 
     De la misma forma se conoce al marketing digital como una forma comercial no 
involucrada en lo tradicional que maneja una empresa, puesto que se enfoca en 
tácticas que facilitan a sus consumidores de rica información, o viceversa. Por esta 
razón, se considera al internet como una herramienta sumamente importante para 
toda empresa, debido a que suelen aplicar estrategias de mercadotecnia con el 
propósito de ganar excelentes resultados a corto, mediano y largo plazo, tanto para 
la misma como para sus clientes. (“Marketing Digital”, 2010). 
 
Dimensión 1: Medios propios 
Los medios propios son todos aquellos que crea la misma marca sin algún tipo de 
valor monetario, en donde se pretende colocar información que se considere 
necesaria para los usuarios, y a su vez poder interactuar, de tal manera que se 
logre un acercamiento eficiente a estos mismo que le toman interés a los canales 
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correspondientes a empresas. Dentro de los medios propios, tenemos a las páginas 
web, blog, redes sociales y correo electrónico (base de datos propia), aquí la marca 
se da a conocer ante los usuarios y conecta con ellos. (Selman, 2017) 
 
Indicador 1: Sitio web 
El sitio web es clave para una empresa, ya que ese medio es adecuado para 
informar sobre los servicios y productos que se comercializan.  
     Además, se considera necesario que las empresas mantengan un acercamiento 
con sus consumidores, para ello es de suma importancia contar con un sitio web 
profesional, además de agilizar el modo de navegación para cumplir con sus 
objetivos establecidos. (Arias, 2014).  
 
Indicador 2: Redes sociales 
Las redes sociales son una vía para comunicarse de la forma no convencional, la 
cual posee varios de canales así como herramientas dentro del mismo. 
     Esto quiere decir que la manera en cómo se da la comunicación hoy en día ha 
cambiado radicalmente con el aporte de herramientas que te dan opción de que un 
usuario comparta lo que desee con los demás, ya sea información textual, 
audiovisual, entre otras cosas de su agrado, así como también se puede interactuar 
a través de otros canales como páginas web, blog, plataformas sociales (Facebook, 
Twiter, Youtube,  Instagram, LinkedIn), entre otros.  
     Conforme transcurre el tiempo han ido apareciendo aplicaciones nuevas en la 
web, que se conocen como las redes sociales que su principal función es la 
comunicación masiva entre varios usuarios dentro la red. (Fonseca, 2014). 
 
Dimensión 2: Medios afiliados 
Los medios afiliados también son conocidos como medios pagados, se basa en 
publicitarse a través de plataformas que reciben alto tráfico web. Esto se enfoca en 
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los resultados positivos que se obtienen mediante los anuncios que se transmiten 
con la ayuda de la contratación de redes afiliadas que permiten poder llevar a cabo 
dicho objetivo, como es el de captar nuevos usuarios. Dentro de este tipo de medios 
tenemos a los anuncios digitales, sitios web, e-mail marketing sólo si hay necesidad 
de comprar una base de datos y aplicaciones móviles. (Selman, 2017). 
 
Indicador 1: E-mail marketing 
El correo electrónico es utilizado de manera muy frecuente por la relación que 
mantiene con el internet. Hoy en día, las empresas emplean este medio para llegar 
a clientes nuevos y potenciales, dicho esto amerita de una base datos ya sea propia 
o pagada.  
     Grandes entidades recurren a la compra de base de datos, ya que desean 
alcanzar otros segmentos gracias a los mensajes que desean transmitir. Se sabe 
que, la gran mayoría de usuarios recurren al uso de sus correos electrónicos, 
además de ser sumamente eficaz, fácil y barato para empresas. (Selman. 2017). 
 
Indicador 2: Anuncios pagados  
Es cuando una empresa se anuncia en una plataforma relacionada a su mismo 
rubro o semejante, con alto tráfico de usuarios, se hace énfasis en que esto 
principalmente se basa en poder anunciarse dentro de  plataformas, ya sean sitios 
web o redes sociales, es decir rentar espacios y  colocar banners diseñados 
previamente que sean interactivos o sólo de texto en el interior de la web con 
relación a la temática del anuncio. (Selman. 2017). 
     Además, a los usuarios les permite el poder de mantenerse conectados a través 
de varios tipos de anuncios dentro de las plataformas digitales. Esta clase de red 
forma parte de variedad de sitios web que llegan alcanzar grandes cantidades de 
usuarios dentro de la red. Esta logra llamar la atención de infinidad de usuarios 
durante su navegación por internet, mientras ven algún tipo de video en YouTube, 
revisan sus correos electrónicos y hasta cuando le dan uso a aplicaciones de sus 
teléfonos móviles.  
31 
 
Dimensión 3: Medios ganados 
Todo medio ganado es considerado como el fruto obtenido gracias a las acciones 
que ha realizado la marca para llegar a los usuarios, en otras palabras es todo el 
esfuerzo y dedicación que se llevó a cabo dentro de los canales empleados como 
son los propios y pagados. Ello no es perteneciente a la misma marca, pero aporta 
mucho a la elaboración de sus objetivos y se basa en la experiencia obtenida entre 
las personas con la marca de una empresa. 
     Una media ganada es de gran aporte dentro del marco digital, ya que se enfoca 
en la recomendación de la marca, en la confianza obtenida, en la viralización de 
contenidos e interacción dentro las plataformas empleadas. (Selman, 2017). 
 
Indicador 1: Contenidos virales 
Los contenidos son tácticas para toda clase negocio y estos deben llamar la 
atención, ser actuales y que logren captar al público; llevarlos tanto hacia otros 
sitios web, como a tiendas virtuales o redes sociales.  
     Todo tipo de contenido manejado de forma digital tiene que ser de interés para 
el usuario, puesto que esto puede definir el tiempo que pasa en una plataforma 
digital y capta su interés a lo que se está intentando mostrar, y a la vez que este 
sienta que debe darlo a compartir con otros. (Arias, 2013). 
     Un contenido puede llegar a ser sumamente extensos, puesto que se basa de 
información ideal que se logre compartir a través de otras plataformas. Se entiende 
que los usuarios pasan la mayoría de su tiempo con sus móviles, haciendo variedad 
de cosas y uno de ellos es ver variedad de contenidos que están dentro del internet, 
tomándolo como una opción para entidades que quieren brindar información sobre 
los servicios o producto que ofrecen. 
 
Indicador 2: Interacción 
Es un tipo de retroalimentación digital entre el usuario y la empresa, realizada en 
algún tipo de medio social o blog. Se basa en cierta interacción en tiempo real en 
el que los consumidores opinan o dan un veredicto sobre algún cambio o 
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actualización de la empresa, representada por algún comentario, me gustas, 
favoritos, compartir contenido, etc. (Selman, 2017). 
 
     1.3.2. Teorías sobre la variable 2: Ventas 
 
Teoría del intercambio comercial - Trueque o permuta. 
En la antigüedad los seres humanos sobrevivían con la caza, la pesca y 
recolectando, puesto que cuando nacieron los primeros grupos sociales o familias 
se vieron en la obligación de implementar la agricultura y a la crianza de animales. 
Al ver que lo que producían se iba acumulando, nace el trueque, en donde consistía 
en que la persona otorgaba parte de sus productos fruto de su trabajo, a cambio de 
otros productos de otra persona. 
     Posteriormente a ello, se las ingeniaron por crear algo que represente el valor 
de la mercancía que ofrecían, tales como piedras preciosas, oro, plata, conchas 
marinas, entre otros, dando el origen a la definición del dinero como pieza 
fundamental en el intercambio comercial. Gracias a esto, muchas colonias 
crecieron enfocándose en el desarrollo comercial y tratándole de ofrecerles a las 
personas mercadería que realmente pueda cubrir sus necesidades. (Mejia, 2010) 
 
Teoría al servicio del propósito 
Se considera a esta teoría como una ciencia que se basa en entender las 
cualidades de un producto o servicio, según lo que requieren los consumidores, 
para luego ejecutar adecuadas estrategias que logren convencer y persuadir sobre 
los beneficios que se explica. De tal manera, que no solo se quiere enunciar, sino 
el de amoldar los atributos a lo que realmente busca el consumidor y que este sienta 
que deba adquirir un producto o servicio en específico, ya que en las emociones 
que puedan desarrollar en el momento influye mucho en las decisiones que puedan 
tomar.  
     Puede suceder que un usuario realmente se sienta seguro de los atributos y los 
beneficios que un producto le está brindando pero que quizás no esté siendo 
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persuadido de la manera correcta, y no sienta que realmente quiera adquirirlo. O 
puede ser de manera viceversa, queriendo adquirir el producto pero sin tomar en 
cuenta los beneficios que el artículo le brinda. Finalmente, todo ello se basa en que 
el consumidor adquiera un producto o servicio de manera inmediata y haga disfrute 
de ello. (Llamas, 1994). 
 
Teoría cognitiva 
Esta teoría, recalca como la percepción es sumamente importante dentro de un 
proceso de venta y como es que se puede llegar a la solución de problemas. Se 
esclarece que el consumidor para tratar de solucionar algún problema mediante la 
adquisición de un artículo, puede generarse un proceso complejo o también 
agradable.  
     Es por esta razón, que cualquier tipo de publicidad puede persuadir y estimular 
la inmediata solución de dilemas, ya que el usuario va a saber en dónde recurrir y 
realizar una compra con garantía, así como también el precio y los tipos de 




Se basa en tomar en cuenta que se puede entrenar las conductas que adoptan los 
compradores. Además indica que si los usuarios son estimulados adecuadamente, 
estos desarrollarían una conexión entre la respuesta de compra y los estímulos. 
Dicha teoría se enfoca en dos variantes, tal como son el condicionamiento operante 
y clásico.  
     El condicionamiento operante, indica que toda conducta aumenta o disminuye 
por las respuestas que generan. Es decir, si se da una respuesta agradable, esta 
se puede mantener o aumentar. Por otro lado, si la conducta es desagradable, esta 
disminuye y puede desaparecer. Es así como se comprendería la razón por la cual 
las personas que se han llevado una mala experiencia de compra, tienden a no 
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volver al mismo lugar y el por qué las empresas invierten en promociones y regalos 
para reforzar la compra de los artículos. 
     El condicionamiento clásico, manifiesta que es posible desplegar respuestas 
conductuales por parte de los compradores entre dos estímulos tanto natural y 
artificial condicionado, para obtener la naturalidad de una respuesta. El estímulo 
natural hace referencia a la música, la respuesta natural es la sensación agradado 
y el estímulo condicionado o artificial se refiere a la marca. Por esta razón, cuanto 
se relaciona la música y la marca, los usuarios solo con visualizar la marca sentirán 
agrado, brindando una respuesta condicionada (agrado). Esta clase de aprendizaje 
esclarecer la razón por la cual existe una fuerte inversión en publicidad que son 
importantes para conservar esta asociación. (Rivera y De Garcillán, 2012). 
 
Teoría neurocientífica 
Esta teoría también conocida como la del cerebro triuno se basa en investigaciones 
realizadas por Roger Sperry y Paul McLean, quienes indican que el cerebro 
humano se encuentra estructurado por el sistema neocortical que se enfoca en el 
razonamiento lógico, el sistema límbico que se basa en la forma de pensar y sentir; 
y el sistema reptiliano que hace referencia a la parte conductual, hábitos, valores y 
territorialidad.  
     Además, toda persona posee capacidades múltiples, en donde la manera en 
cómo se actúa, el cómo se piensa y siente se relacionan entre sì, de tal forma que 
influyen en cómo se desenvuelve una persona, en el aspecto social, profesional, 
laboral y personal. (Sutil, 2013). 
 
Variable 2: Ventas 
Es una disciplina enfocada al intercambio tanto de un servicio como el de un bien, 
a cambio de una unidad numérica, con la finalidad de poder alcanzar el tope de 




     De la misma forma se dice que las ventas se basan en el consumidor, de obtener 
una distribución monetaria y va de la mano con los planes de marketing, en donde 
influye mucho la presentación ante el cliente tanto del producto como el del 
vendedor, la imagen de la marca en los interiores del punto de venta y que logre  el 
cierre de la venta. (García, 2011). 
     Así mismo, si nos orientamos en lo que corresponde al marketing, el objetivo 
base identificar los deseos y necesidades de determinados nichos de mercados a 
fin de satisfacerlos, sin embargo lograr entender los factores tanto internos como 
externos que hacen que los usuarios sean impulsados a que puedan consumir un 
bien o servicio, es sumamente necesario.  
 
Dimensión 1: Presentación ante el cliente 
La presentación de la empresa ante el cliente es un ciclo con mucho valor dentro 
del proceso de las ventas, que se puede manejar con la definición de tácticas que 
tiene como propósito aportar constantemente en satisfacer las necesidades y 
deseos del cliente, mediante el producto con una adecuada presentación; ya que 
este se ofrece por intermedio del vendedor que posee la función de ofrecer los 
atributos y beneficios de este mismo.  
     Es decir, se debe considerar las características del consumidor y hacer que este 
se sienta cómodo tanto dentro del punto de venta y hasta oficinas de un negocio, 
para  brindarle fácilmente información. (Braidot, 2013). 
     La manera en como actúa una persona ante la adquisición de un producto en 
específico, lleva al empleo de estrategias orientadas al comercio, en donde se 
considerará las razones de consumo del mismo. 
 
Indicador 1: Producto 
Al presentar un artículo, se basa en que al consumidor siempre se le tiene que dar 
la opción de poder escoger variedad de productos y que estén a su alcance, que 
pueda tocar y probar en el instante si fuese necesario. También este tiene que 
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mantener una excelente presentación, con buenos atributos y de calidad, donde 
pueda llamar la atención y sea grato para el cliente. (Braidot, 2013).  
     Los productos están conformados por una variedad de atributos, estos pueden 
ser intangibles como también tangibles que puede motivar a los clientes a  que 
quieran comprar o tan sólo probarlos con el fin de que estos puedan satisfacerse 
por completo. 
 
Indicador 2: Vendedor 
Todo vendedor tiene que tener una presentación buena, que capte la atención del 
consumidor con una determinada imagen y mantener buena fluidez de 
comunicación, es decir un vendedor tiene que dar una impresión buena, oírlo al 
cliente, brindar seguridad y opciones, responder todas sus dudas y lograr llenar 
todas sus expectativas.  
     La función de un  vendedor es ofrecer un bien o servicio, además este maneja 
adecuadamente el poder de convencer a los usuarios a adquirir un producto y lograr  
lo que se establecen, tal como es la de vender con la ayuda de tácticas comerciales. 
(Braidot, 2013).   
 
Dimensión 2: Imagen de la marca en el punto de venta 
Es un grupo de estrategias de marketing que se basan en brindar una imagen 
dentro del punto de venta haciendo que se diferencia de los demás, es de gran 
importancia tener una imagen que sea propia y de agrado para los clientes, puesto 
que esto influye sobre las actitudes que incitan a que estos mismos se sientan 
llamados hacia el establecimiento con un grato ambiente, amigable, de calidad, con 
excelente atención, merchandising adecuado y precios accesibles.(Merchandising 
y terminal punto de venta, 2011). 
     La clave del éxito es la creatividad y originalidad, como se sabe toda empresa 
tiene la finalidad de otorgar a los clientes un experiencia satisfactoria y 
reconfortante sobre el producto colocado en un determinado punto de venta, en 
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donde brindar un ambiente atractivo puede ser de gran aporte para la 
comercialización.   
 
Indicador 1: Merchandising 
El merchandising asocia a la variedad de estrategias que ayudan a que las ventas 
de un bien se fortalezcan, enfocada principalmente en la rotación y animación con 
el fin de ganar rentabilidad dentro del punto de venta, colocando el producto 
correctamente, según su atributo, cantidad y precio del mismo. Es decir, son todas 
las tácticas de marketing que se da en los interiores de los puntos de venta.  
     Además, es una tarea que hace que el producto y el punto de venta sea más 
atractivo y así llamar la atención del cliente, de tal modo que influya en la compra y 
recordar este mismo, con la finalidad de proporcionar rentabilidad en el punto de 
venta establecido. Sin embargo, la creatividad de las empresas y los medios 
ingeniosos son lo que se ponen a prueba para motivar a los usuarios a la 
adquisición de un bien o servicio. (Bastos, 2010). 
 
Indicador 2: Actitudes 
Las actitudes y el comportamiento que adopta un consumidor dentro de un 
establecimiento es importante para entender como diseñar una adecuada 
presentación en el punto de venta.  
     Existe el consumidor que visita un local en específico para comprar ciertos 
productos, el consumidor que se desplaza según la exposición de los artículos, el 
consumidor que planifica sus compras precisadas (adquiere el productor tal cual lo 
planeó al inicio) o compras modificadas (escoge un producto con las características 
que tenía en mente, pero la marca depende del lugar de venta, ya sea influenciado 
por un vendedor, ofertas o anuncios publicitarios), y el consumidor espontáneo que 
adquiere un producto por impulso o por memorización. En el tipo de actitud del 
cliente influye mucho tanto el tipo de ambiente por el que se desplaza, como la 
atención que se le brinda a este, ya que de ello depende mucho la decisión que se 
vaya a tomar frente a un artículo determinado. (Bastos, 2010).  
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Dimensión 3: Cierre de venta 
El cierre de ventas conforma el proceso de las ventas, puesto que luego de haber 
dado a conocer un artículo determinado al cliente, y haber atendido sus objeciones, 
se trata de inducirlo a que quiera comprar, claro está que se necesita de la ayuda 
de técnicas de venta.  
     Es necesario ser pacientes hasta que el momento adecuado llegue, esto no se 
trata de meter presión o intimidar al cliente, sino de ir sutil y delicadamente con el 
fin de encontrar una señal que indique que el usuario quiera cerrar la venta; se 
puede relacionar con  preguntas, comentarios o acciones físicas. Se tiene con fin 
el de convencer al usuario a que se decida por la compra de una forma muy sutil. 
(García, 2009). 
 
Indicador 1: Objeciones 
Las objeciones son las dudas que tiene un cliente sobre algún tipo de producto o 
servicio, y estas son plasmadas en preguntas que se le hace normalmente al 
vendedor, en la cual este debe tener muy en claro cada una de ellas y tener la 
respuesta adecuada, para que de esta manera el usuario se sienta más seguro en 
su decisión de compra.  
     Normalmente, la mayoría de vendedores no tienen la debida información acerca 
de lo que venden, es por esta razón que tienen temor a las objeciones de los 
clientes, ya que piensan que esto podría afectar en su venta, pero la función de 
estos es aclarar todas las dudas que tengan dichos usuarios. 
     Toda objeción debe ser vista como una buena señal en una venta, pues el cliente 
podría dar un “no” rotundo y nunca más volver al establecimiento, al no haber 
objeciones por parte del cliente, el vendedor se ve obligado a provocarlo para que 





Indicador 2: Técnicas de cierre 
Las técnicas de ventas influyen a que se pueda concretar la venta de una manera 
eficaz y con una presión agradable para el cliente, esto hace a que la función del 
vendedor sea favorecido y logre su objetivo inicial, tal como es el de poder cerrar la 
venta. 
      Algunas técnicas implican que el vendedor haga una pregunta sugerente a la 
compra para influir positivamente en las decisiones, hacerle recordar en la duración 
limitada de las ofertas, de los beneficios que obtendría con el artículo de su 
elección, la empatía con el consumidor y hacer que se tome conciencia de lo que 
realmente necesita. Además, también se podría tener un alianza estratégica con el 
cliente, es decir sugerirle algo mucho más barato para que de esta manera no se 
vaya con las manos vacías o también incentivarlo con descuentos y sorteos.  
(García, 2009). 
 
1.4. Formulación del problema 
    1.4.1 Problema General: 
 ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y las ventas de Confecciones 
Gian Ara, Rímac, 2017? 
 
     1.4.2 Problemas específicos: 
 ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la presentación ante el 
cliente de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017? 
 ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la imagen de la marca en 
el punto de venta de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017? 
 ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el cierre de ventas de 





1.5. Justificación del estudio  
     Los pequeños y grandes negocios orientados al sector textil son unos de los 
más importantes dentro del comercio y posee ingresos muy rentables. Esta clase 
de negocio, como Confecciones Gian Ara están en innovación constante, por lo que 
entrar a nuevos canales para darse a conocer generará grandes frutos y esta es 
una de las razones principales que protagonizan las tácticas orientadas al 
marketing digital. 
     Actualmente, el querer lograr incremento en las ventas como el de alinearse a 
las nuevas tendencias, es una necesidad en toda empresa orientada al mundo 
textil, en donde una alternativa son las herramientas que engloban el Marketing 
Digital. Es esta la razón por la que todo lo digital ya no es una simple tendencia, 
sino que es de gran necesidad dentro de cualquier clase de negocio, ya que permite 
a que las pequeñas empresas puedan competir con las grandes al mismo nivel, 
poder impactar y notarse en el mercado. Muchas empresas que han sobresalido en 
lo comercial han tomado en cuenta tácticas digitales y las herramienta que este le 
proporciona con la finalidad de poder competir, conocer a su target, ganar clientes 
y fidelizarlos; pero aún, existen pymes  como Confecciones Gian Ara que no tienen 
los conocimientos necesarios y no saben cuáles son los beneficios que las 
herramientas digitales brindan.  
 
1.6 Hipótesis  
     1.6.1 Hipótesis General 
 Existe relación entre el marketing digital y las ventas de Confecciones 
Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
  1.6.2 Hipótesis Específicas: 
 Existe relación significativa entre el marketing digital y la presentación 
ante el cliente de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 Existe relación significativa entre el marketing digital y la imagen de la 
marca en el punto de venta de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
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 Existe relación significativa entre el marketing digital y el cierre de 
ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
1.7. Objetivos de la investigación  
     1.7.1 Objetivo General: 
 Determinar la relación entre el marketing digital y las ventas de 
Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
     1.7.2 Objetivos Específicos:  
 Determinar la relación entre el marketing digital y la presentación ante el 
cliente de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 Determinar la relación entre el marketing digital y la imagen de la marca 
en el punto de venta de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 Determinar la relación entre el marketing digital y el cierre de  ventas de 








2.1 Diseño de investigación. 
    2.1.1 Enfoque de Investigación: Cuantitativa 
Son procesos agrupados que tiene el fin de encontrar el nivel de correlación entre 
variables y la ecuanimidad de los resultados obtenidos, a través de una muestra 
específica. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 
 
    2.1.2 Tipo de Investigación: Básica 
Es básica porque estudia profundamente el problema, orientada netamente al 
hallazgo de nuevos conocimientos. Además, propone identificar las leyes del 
fenómeno que se está estudiando e investigando, ejecutando teorías que permitan 
entenderlos. (Baena, 2014) 
 
    2.1.3 Diseño de investigación: No experimental: 
Es no experimental, porque se visualiza al fenómeno en su forma natural y no se 
realiza algún cambio en ellas para luego poder estudiarlas. (Hernández, Fernández 
y Baptista, 2014). 
 
     2.1.4 Diseño general: Transversal 
Es diseño transversal porque se capta información en tiempo real, con la finalidad 
de poder explicar la interrelación todas las variables y sea estudiada. (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014). 
 
     2.1.5 Diseño específico investigación: Correlacional Simple 
El diseño correlacional busca hallar el nivel de interrelación existente entre dos o 
más variables. Para ello, primero se miden y luego se cuantifican, estudian y 
decretan las vinculaciones; las cuales son sustentadas en hipótesis, y dichas 




2.2 Operacionalización de variables 
Tabla 1 
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2.3 Población y muestra 
     2.3.1 Población de estudio 
El estudio poblacional está conformado por 501 clientes del nivel secundario de la 
institución educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz Fonseca del Distrito del Rímac.  
 
Tabla 3 
Distribución de la población de los clientes de la institución educativa Tte. Crl. 
Alfredo Bonifaz Fonseca del Rímac, 2017. 
 
GRADOS 
Tte. Crl. Alfredo Bonifaz Fonseca 
SUB 
TOTAL 
A B C D 
1er Grado 
25 25 25 25 100 
2do Grado 
25 25 25 25 100 
3er Grado 
25 25 25 25 100 
4to Grado 
25 25 25 25 100 
5to Grado 










     2.3.2 Muestra 
Según los datos obtenidos sobre los 501 clientes de la institución educativa Tte. 




Figura 4. Toma de muestra  




Z = grado de confiabilidad al 95% = 1.96  
N= número de clientes = 501 
e= error permisible 5% = 0.05  
p= proporción de la población que sí compra= 0.5  




501 x 1.96 2 x 0.5 x 0.5 
0.05 2 x (501– 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5 
 
Así mismo, se llevó a cabo la siguiente formula de ajuste de muestra: 
 
no = n / (1+n/N)  




n = = 218 
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     2.3.3 Tipo de muestreo 
Se aplicó el  muestreo probabilístico estratificado, con la siguiente fórmula de 
fracción de afijación: 
Figura 5.  Muestra estratificada  
Fuente: Valderrama (2013) 
Donde: 
Ni = Muestra a nivel de subgrupo 
N = Población total 
n = Tamaño muestral 
 
Tabla 4 
Aplicación la fracción de afijación en la distribución de la población de los clientes 
de la institución educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz Fonseca del Rímac, 2017. 
 
GRADOS 






A B C D 
1er Grado 
25 25 25 25 100 0.199 x 152 30 
2do Grado 
25 25 25 25 100 0.199 x 152 30 
3er Grado 
25 25 25 25 100 0.199 x 152 30 
4to Grado 
25 25 25 25 100 0.199 x 152 30 
5to Grado 
25 25 25 26 101 0.202 x 152 32 
TOTAL 501  152 




2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validación y confiabilidad 
     2.4.1 Técnicas de recolección de datos 
Para la investigación se emplearon las siguientes técnicas:  
a. Fuentes Primarias: 
- La encuesta: Se indagó de forma sistematizada para recaudar información 
necesaria con la finalidad de hallar la solución con respecto al problema que se está 
investigando. Además, se tomará en cuenta la observación para justificar las 
hipótesis formuladas e ir implementando los instrumentos que ayudaran a  la 
recopilación de datos.   
b. Fuentes Secundarias: 
- Fichas bibliográficas: Se llevaron a cabo para anotar información que son 
referentes a los libros que se emplearon en todo la elaboración del presente 
estudio. 
- Tesis: Se usaron tesis que tenían un vínculo directo con el estudio. Estas forman 
parte de los antecedentes que permitieron comprender el problema de la 
investigación, a través de sus teorías, objetivos y lo que se concluye, ya que se 
considera para la comparación de resultados. 
- Libros virtuales: Se llevaron a cabo con el propósito  de encontrar información de 
los temas planteados, así poder armar y aumentar el marco teórico. 
 
Instrumentos de recolección de datos: 
El muestreo se empleó a través una lista de preguntas que forman parte de un 
cuestionario, siendo este el instrumento de medición que aporta a la recopilación 
de información y datos. En la cual, se evidencia el comportamiento de los usuarios 
encuestados, en una escala de Likert de 1 al 5 donde: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Indiferente 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
50 
 
     2.4.2 Validez 
Se emplearon dos instrumentos de medición para la recopilación de información 
que fue un aporte primordial para que se lleve a cabo la investigación, la cual uno 
amerita a las dos variables, ambos pasaron por una previa aprobación y validación 
por expertos. 
Tabla 5 
Opinión de juicios de expertos 
 
Expertos Apellidos y Nombres Aplicable 
Experto 1 Arce Álvarez, Edwin Si 
Experto 2 Auccasi Kañahuire, Mónica Si 
Experto 3 Peña Cerna, Aquiles Si 
Conclusión Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 
     En concordancia a lo que opinan los expertos, la tabla elaborada indica que la 
ponderación del instrumento de medición que se pretende llevar a cabo si es 
aplicable. Por lo que se estima que el instrumento si puede ser aplicado al grupo 
muestral. 
 
     2.4.3 Confiabilidad del instrumento de medición 
Para el estudio se halló la confiabilidad del instrumento de medición con la ayuda 
del coeficiente de Alfa de Cronbach. Se utilizó la siguiente fórmula que indica el 
nivel de precisión y consistencia:  
 
Figura 6. Confiabilidad  




α = Alfa de Cronbach 
k = Número de ítems 
SI2 = Varianza de cada ítem 
S2T = Varianza total. 
 
     Gracias al programa SPSS versión 24 se llevó a cabo la prueba de Alfa de 
Cronbach, para  medir el nivel de confiabilidad que posee el instrumento de 
medición que se empleó. 
Tabla 6 
Estadístico de confiabilidad de Cronbach de la variable Marketing Digital. 
  
Estadísticas de fiabilidad 





0.00 a 0.20 Despreciable 
0.20 a 0.40 Baja o Ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 





Los resultados obtenidos arrojan que el análisis de fiabilidad es de ,638 y la tabla 
categórica indica que la tendencia del instrumento de medición es de consistencia 
interna con relación marcada. 
 
Tabla 7 
Baremación de la variable Marketing Digital. 
 
 
NIVELES INTERVALOS VALOR ASIGNADO 
5 51 – 60 Muy de acuerdo 
4 42 – 51 De acuerdo 
3 32 – 41 Indiferente 
2 22 – 31 Desacuerdo 
1 12 – 21 Muy en desacuerdo 




Estadístico de confiabilidad de Cronbach de la variable Ventas 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 









0.00 a 0.20 Despreciable 
0.20 a 0.40 Baja o Ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos arrojan que el análisis de fiabilidad es de ,654 y la tabla 
categórica indica que la tendencia del instrumento de medición es de consistencia 
interna con relación marcada. 
 
Tabla 9 
Baremación de la variable Ventas 
 
 
NIVELES INTERVALOS VALOR ASIGNADO 
5 51 – 60 Muy de acuerdo 
4 42 – 51 De acuerdo 
3 32 – 41 Indiferente 
2 22 – 31 Desacuerdo 
1 12 – 21 Muy en desacuerdo 





2.5 Métodos de análisis de datos 
En Excel se elaboró una base de datos para la variable marketing digital y la otra 
correspondiente a ventas, en donde se registraron los valores adquiridos mediante  
de los datos obtenidos de las encuestas y luego analizarse, mediante el programa 
SPSS versión 24. 
     Con respecto a los resultados del estudio, se mostraron con tablas de frecuencia 
con el fin de recapitular información de las dos variables que se pretende estudiar 
y con ellas se armaron cuadros estadísticos con el propósito de hallar algo mucho 
más dinámico que pueda dar una mayor información. 
     Asimismo, para probar las hipótesis establecidas se empleó el estadístico de 
Rho de Spearman, ya que se trabajó con escalas por rangos, que permite la 
medición de la correlación entre las dos variables. La fórmula de correlación de 
Spearman es la siguiente: 
 
 
Figura 7. Correlación Rho de Spearman  
Fuente: Valderrama (2013). 
 
Donde: 
d2 = ui - vi ; la diferencia entre los rangos u órdenes dela variable X e Y. 
ui = orden asignado a la primera variable X. 
vi = orden asignado a la segunda variable Y. 





2.6 Aspectos éticos 
Por fines éticos se evitó colocar el nombre de las personas que formaron parte del 
presente estudio a través de las encuestas. Fue necesario realizar los documentos 
en donde brindan su consentimiento del estudio y se le informa a cada persona 
encuestada sobre los objetivos del mismo, de lo que se hará con la información que 
brinden, cómo es que se manejará toda la información obtenida y las 
particularidades que deben tener para que participen y puedan tomar la opción de 
querer, o no ser parte del estudio y brinden de manera explícita su consentimiento 
de participación.  
     Asimismo, antes de que se apliquen las encuestas, se les indicó que estaban en 
todo su derecho de cambiar su opinión o punto de vista con respecto a indicar que 
sus intereses no concuerdan con la investigación y poder retirarse de forma 
voluntaria. 
     De igual manera, se les dijo a las personas encuestadas que al finalizar con 








3.1 Análisis descriptivo 
Tabla 10 
Tabla descriptiva de la variable Marketing Digital 
Marketing Digital 





Válido En desacuerdo 3 2,0 2,0 2,0 
Indiferente 13 8,6 8,6 10,6 
De acuerdo 108 71,1 71,5 82,1 
Muy de acuerdo 27 17,8 17,9 100,0 
Total 151 99,3 100,0  
Perdidos Sistema 1 ,7   




Figura 8. Histograma de Marketing Digital. 
 
Interpretación: Se observa que el 71.52% de los encuestados están de acuerdo con 
el marketing digital. Por otro lado, el 17.88% de los encuestados están muy de 
acuerdo. Finalmente el 8.61% se muestran indiferente.  Si consideramos esto como 
una tendencia positiva, se puede afirmar que en la empresa Confecciones Gian 





Tabla descriptiva de la dimensión 1: Medios propios 
  
Medios propios 





Válido Bajo 4 2,6 2,6 2,6 
Medio 23 15,1 15,1 17,8 
Alto 125 82,2 82,2 100,0 
Total 152 100,0 100,0  
 
 
Figura 9. Histograma de Medios propios 
 
Interpretación: Se observa que 82.24% de los encuestados un nivel alto en relación 
a los medios propios del marketing digital. Por otro lado el 15.19% de los 
encuestados se encuentran en un nivel medio y finalmente el 2.63% se ven en un 
nivel sumamente bajo. Si consideramos esto como una tendencia positiva, se 
puede afirmar que en la empresa Confecciones Gian Ara, el 97.43% de los 







Tabla descriptiva de la dimensión 2: Medios afiliados 
Medios afiliados 





Válido Bajo 3 2,0 2,0 2,0 
Medio 51 33,6 33,6 35,5 
Alto 98 64,5 64,5 100,0 




Figura 10. Histograma de Medios afiliados 
 
Interpretación: Se observa que 64.47% de los encuestados un nivel alto en relación 
a los medios afiliados del marketing digital. Por otro lado el 33.55% de los 
encuestados se encuentran en un nivel medio y finalmente el 1.97% se ven en un 
nivel sumamente bajo. Si consideramos esto como una tendencia positiva, se 
puede afirmar que en la empresa Confecciones Gian Ara, el 98.02% de los 






Tabla descriptiva de la dimensión 3: Medios ganados 
Medios ganados 





Válido Bajo 3 2,0 2,0 2,0 
Medio 42 27,6 27,6 29,6 
Alto 107 70,4 70,4 100,0 
Total 152 100,0 100,0  
 
  
Figura 11. Histograma de Medios ganados 
 
 
Interpretación: Se observa que 70.39% de los encuestados un nivel alto en relación 
a los medios ganados del marketing digital. Por otro lado el 27.63% de los 
encuestados se encuentran en un nivel medio y finalmente el 1.97% se ven en un 
nivel sumamente bajo. Si consideramos esto como una tendencia positiva, se 
puede afirmar que en la empresa Confecciones Gian Ara, el 98.02% de los 






Tabla descriptiva de la variable Ventas 
 
Ventas 





Válido Indiferente 50 32,9 32,9 32,9 
De acuerdo 100 65,8 65,8 98,7 
Muy de acuerdo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 152 100,0 100,0  
 
 
Figura 12. Histograma de Ventas  
 
Interpretación: Se observa que el 65.79% de los encuestados están de acuerdo con 
las ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac 2017. Por otro lado, el 32.89% de los 
encuestados se muestran indiferentes. Finalmente sólo el 1.32% se muestran muy 
de acuerdo.  Si consideramos esto como una tendencia positiva, se puede afirmar 
que en la empresa Confecciones Gian Ara, el 67.02% de los encuestados, perciben 





Tabla descriptiva de la dimensión 1: Presentación ante el cliente 
 
Presentación ante el cliente 





Válido 1,00 7 4,6 4,6 4,6 
2,00 103 67,8 67,8 72,4 
3,00 42 27,6 27,6 100,0 
Total 152 100,0 100,0  
 
  
Figura 13. Histograma de Presentación ante el cliente  
 
Interpretación: Se observa que 67.76% de los encuestados un nivel medio en 
relación a la presentación ante el cliente dentro de las ventas. Por otro lado el 
27.63% de los encuestados se encuentran en un nivel alto y finalmente el 4.61% 
se ven en un nivel sumamente bajo. Si consideramos esto como una tendencia 
positiva, se puede afirmar que en la empresa Confecciones Gian Ara, el 95.39% de 
los encuestados, perciben que la presentación ante el cliente tanto del producto 





Tabla descriptiva de la dimensión 2: Imagen de la empresa en el punto de venta 
Imagen de la empresa en el punto de venta 





Válido 1,00 3 2,0 2,0 2,0 
2,00 90 59,2 59,2 61,2 
3,00 59 38,8 38,8 100,0 




Figura 14. Histograma de Imagen de la empresa en el punto de venta  
 
 
Interpretación: Se observa que 59.21% de los encuestados un nivel medio en 
relación a la imagen de la empresa en el punto de venta. Por otro lado el 38.82% 
de los encuestados se encuentran en un nivel alto y finalmente el 1.97% se ven en 
un nivel sumamente bajo. Si consideramos esto como una tendencia positiva, se 
puede afirmar que en la empresa Confecciones Gian Ara, el 98.03% de los 
encuestados, perciben que la imagen de la empresa en el punto de venta se debe 





Tabla descriptiva de la dimensión 3: Cierre de venta 
Cierre de venta 





Válido 1,00 4 2,6 2,6 2,6 
2,00 74 48,7 48,7 51,3 
3,00 74 48,7 48,7 100,0 
Total 152 100,0 100,0  
 
 
 Figura 15. Histograma de Cierre de venta 
 
Interpretación: Se observa que 48.68% de los encuestados un nivel alto en relación 
al cierre de venta y de la misma manera el 48.68% se encuentran en un nivel medio. 
Finalmente el 2.63% se ven en un nivel sumamente bajo. Si consideramos esto 
como una tendencia positiva, se puede afirmar que en la empresa Confecciones 
Gian Ara, el 97.36% de los encuestados, perciben que se debe tomar muy en 





3.2 Prueba de normalidad 
Tabla 18 





Si la sig < 0.05 – no es normal 
Si la sig > 0.05 – es normal 
 
Como la muestra es de tamaño 152, se puede contrastar la normalidad con la 
prueba de Kolmogorox – Smirnov. 
     Se observa que en marketing digital su sig = 0,000 < 0.05 y en ventas su sig = 
0,019 < 0.05, en donde ambas corresponden a una distribución que no es normal. 
Por lo tanto se utilizará la estadística no paramétrica y se llevará acabo el 
coeficiente de Rho de Spearman para probar las hipótesis planteadas. 
 
3.3 Gráfico de dispersión 
 
Figura 16. Gráfico de dispersión 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MKTDIGITAL ,214 152 ,000 ,737 152 ,000 




Interpretación: En el gráfico de dispersión se aprecia que hay una correlación 
positiva débil entre ambas variables, es decir el marketing digital se relaciona de 
manera indirectamente proporcional con las ventas. En otras palabras, el marketing 
digital no garantiza a ciencia cierta que las ventas aumentarán en su totalidad. 
 
3.4 Prueba de hipótesis  
 
a. Hipótesis General 
 
Hl: Existe relación significativa entre el marketing digital y las ventas de 
Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y las ventas de 
Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Tabla 19 
Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables Marketing Digital - 
Ventas 
Correlaciones 
 MKTDIGITAL VENTAS 
Rho de Spearman MKTDIGITAL Coeficiente de correlación 1,000 ,201 
Sig. (bilateral) . ,001 
N 152 152 
VENTAS Coeficiente de correlación ,201 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 152 152 
 
Interpretación: Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia 
de una relación r =,201 entre las variables: marketing digital y ventas. Este valor 
indica que el nivel de correlación entre las variables es positiva débil. La 
significancia de p = 0,001 muestra que es menor a 0,05, lo que permite señalar que 
la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alternativa.   
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Por lo tanto, se concluye que: El marketing digital se relaciona significativamente 
con las ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
b. Hipótesis Específica 1 
 
Hl: Existe relación significativa entre el marketing digital y la presentación 
ante el cliente de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y la presentación 
ante el cliente de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Tabla 20 
Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables Marketing Digital – 
Presentación ante el cliente 
 
 
Interpretación: Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia 
de una relación r =,228 entre la variable marketing digital y la dimensión 1 de ventas: 
Presentación ante el cliente. Este valor indica que el nivel de correlación entre las 
variables es positiva débil. La significancia de p = 0,001 muestra que es menor a 
0,05, lo que permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 
Por lo tanto, se concluye que: El marketing digital tal se relaciona significativamente 







ante el cliente 
Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlación 1,000 ,228 
Sig. (bilateral) . ,001 
N 152 152 
Presentación ante el 
cliente 
Coeficiente de correlación ,228 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 




c. Hipótesis Específica 2 
 
Hl: Existe relación significativa entre el marketing digital y la imagen de la 
marca en el punto de venta de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y la imagen de 
la marca en el punto de venta de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Tabla 21 
Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables Marketing Digital – 






Imagen de la marca 
en el punto de venta 
Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlación 1,000 ,154 
Sig. (bilateral) . ,002 
N 152 152 
Imagen de la marca 
en el punto de venta 
Coeficiente de correlación ,154 1,000 
Sig. (bilateral) ,002 . 
N 152 152 
 
Interpretación: Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia 
de una relación r =,154 entre la variable marketing digital y la dimensión 2 de ventas: 
Imagen de la marca en el punto de venta. Este valor indica que el nivel de 
correlación entre las variables es positiva muy débil. La significancia de p = 0,002 
muestra que es menor a 0,05, lo que permite señalar que la relación es significativa, 
por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 
Por lo tanto, se concluye que: El marketing digital se relaciona significativamente 






d. Hipótesis Específica 3 
 
Hl: Existe relación significativa entre el marketing digital y el cierre de ventas 
de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y el cierre de 
ventas de Confecciones Gian Ara, Rímac, 2017. 
 
Tabla 22 
Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables Marketing Digital – 
Cierre de ventas 
 
Correlaciones 
 Marketing Digital Cierre de ventas 
Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlación 1,000 ,188 
Sig. (bilateral) . ,002 
N 152 152 
Cierre de ventas Coeficiente de correlación ,188 1,000 
Sig. (bilateral) ,002 . 
N 152 152 
 
Interpretación: Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia 
de una relación r =,188 entre la variable marketing digital y la dimensión 3 de ventas: 
Cierre de ventas. Este valor indica que el nivel de correlación entre las variables es 
positiva muy débil. La significancia de p = 0,002 muestra que es menor a 0,05, lo 
que permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 
Por lo tanto, se concluye que: El marketing digital se relaciona significativamente 









A partir de los resultados obtenidos, aceptamos la hipótesis alternativa general, que 
establece que si hay relación entre el marketing digital y las ventas de Confecciones 
Gian Ara, Rímac, 2017. 
     Estos resultados guardan relación con lo que sostiene Estrada (2015), quien 
señala que el insertarse en una plataforma digital como un canal de venta de 
producto o servicios a otros usuarios te asegura el incremento de las ventas. Este 
autor expresa que el estar presente en el mundo digital te proporcionará buenos 
frutos con respecto a la rentabilidad de la empresa, es por esta razón que se debe 
brindar una imagen amigable, que sea mucho más accesible para otros usuarios, 
pero teniendo en cuenta un plan organizacional previo con recursos de calidad, 
para así tener una mejor relación con el cliente y a su vez mantener una 
responsabilidad con todo el entorno, brindando garantía al producto o servicio. Ello 
es acorde con lo que este estudio halla.   
     Así como también las autoras Pérez y Pinillos (2016), sostienen que existen 
varios factores que influyen directamente con las ventas y uno de ellos es el 
posicionamiento de la marca que se logra a través de los medios digitales 
empleados, proporcionando un grado de correlación positiva. Es decir, es 
importante resaltar la gran acogida y poder que puede llegar a tener una marca, 
con la ayuda de un posicionamiento gracias a los medios online y el valor intangible 
que posee un producto dentro de la mente de las personas, por lo que estar 
presente en todos los canales ya sean tradicionales o digitales, siempre será de 
gran beneficio y de gran ayuda para obtener estabilidad de ingresos y que sean 
seguros a futuro. 
     Pero, en lo que no concuerda la investigación de las autoras con el presente, es 
que tanto el precio como la calidad son factores principales de una empresa y es 
una de las ventajas competitivas que incitan a las ventas, así como son también 
otros puntos como la ubicación, el diseño del punto de venta, la velocidad de 
entrega de pedidos y la promoción que hace la empresa. Es de suma importancia 
determinar cuáles son los esfuerzos que influyen en la etapa de conversión con el 
usuario, por lo que definir estrategias en base a ello ayudará a la que las ventas del 
negocio logren excelentes resultados.  
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     Por otro lado Cabel (2016), quien indica que la satisfacción de los clientes afecta 
positivamente en un porcentaje mínimo dentro de las ventas de una tienda 
orientada al rubro textil, es decir la satisfacción se considera un factor adicional así 
como el marketing digital y otros, ya que si el cliente está dentro de un nivel elevado 
de satisfacción generará que este considere que sus necesidades están totalmente 
cubiertas, influenciando de forma positiva en las decisiones que pueda tomar 
durante su compra y teniendo como resultado el éxito dentro de las ventas. Claro 
está que existen varios puntos que influyen en las ventas, como bien señala el autor 
que dicha variable es un elemento muy importante dentro de las estrategias de 
ventas.  
     Sin embargo también existen otros estudios de acuerdo a los resultados 
hallados, en donde Montero (2015) manifiesta que el Marketing Digital se ha 
trasformado en una herramienta elemental que posibilita a todas las pequeñas o 
grandes empresas a desarrollar tácticas en línea para emerger positiva y 
proactivamente dentro de su rubro; para posicionarse dentro del mercado enfocado 
a las nuevas tecnologías. Sin embargo, dichas empresas orientadas al sector textil 
pueden de alguna manera emplear estas estrategias online con el apoyo de las 
tradicionales para optimizar sus ventas y de esta manera poder competir con otros, 
estando a la vanguardia de las nuevas tendencias tecnológicas adoptadas por los 
usuarios. Así mismo, el marketing online se ha desenvuelto de manera global y 
conjunta con estrategias de marketing tradicional en donde ambas tienen como 
finalidad la búsqueda de la rentabilidad en las ventas. Se debe considerar que el 
mundo está en cambio constante y con él las personas, esto no quiere decir que se 
tiene que dejar de lado lo tradicional, si no, tenerlo en cuenta ya que siempre ha 
sido algo sumamente eficiente para introducir la marca dentro del mercado. En 
consecuencia, al tener al alcance el uso de las plataformas digitales estas te 
permiten llegar de forma masiva a los clientes y poder captar su atención 
permanentemente. 
     Actualmente una imagen como sello de la empresa es de vital importancia, por 
lo que siempre se está en búsqueda de la identidad empresarial de una forma más 
efectiva, satisfaciendo las carencias y anhelos del mercado para que de esta 
manera haya una mejora en las ventas, tomando en cuenta también que en esta 
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sociedad la tecnología es una tendencia que los consumidores y clientes utilizan a 
menudo. Estos resultados fueron hallados por Cobo (2016) y guardan relación con 
el estudio realizado, indicando que el marketing digital se debe estudiar a fondo ya 
que lleva ciertos procedimientos que se deben comprender de la mejor manera para 
sacar lo mejor de éste. Se debe tener en cuenta que hoy en día los consumidores 
manejan por lo menos en un 90% el Facebook, por lo que el marketing digital se 
vuelve una herramienta muy importante para la empresa. Debido a esto las redes 
sociales forman parte de las herramientas para que una empresa pueda crear 
estrategias enfocadas al marketing digital y promocionar o viralizar su 
producto/servicio mediante publicidad en las redes utilizadas con mayor frecuencia 
en la actualidad. 
     Posterior a ello, se concuerda con los hallazgos de Ochoa (2016) quién hace 
referencia a que la implementación de un portal web  o cualquier otra plataforma 
social para captar ventas tiene ciertas ventajas como: tener una mayor llegada en 
todo el país y tener una publicidad constante durante las 24 horas del día. Una 
postura positiva para la empresa y de muy bajo costo es tener presencia en las 
redes sociales o plataformas digitales, ya que dentro de la industria textil es muy 
útil para una mejora inmediata de las ventas y en consecuencia lograr posicionarse 
en el rubro. Una plataforma digital donde se brinde información de la empresa 
ayudará a beneficiarse de muchas maneras a ésta, entre los cuales tenemos: 
Aumentar los mercados posibles ya que el internet es una fuente importante que se 
encuentra en cada rincón del planeta, por lo tanto cada usuario que se conecte y 
vea la publicidad podría llegar a ser un cliente en potencia. Otro beneficio será la 
publicidad permanente y muy rentable debido a que la información se queda en la 







1. Se determina que existe una correlación positiva débil de ,201 entre las variables 
marketing digital y ventas, con una significancia de p = 0,001 que es menor a 
0,05, lo que permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.   
 
2. Se determina que existe una correlación positiva débil de ,228 entre la variable 
marketing digital y la primera dimensión de ventas: Presentación ante el cliente, 
con una significancia de p = 0,001 que es menor a 0,05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa. 
 
3. Se determina que existe una correlación positiva muy débil de ,154 entre la 
variable marketing digital y la segunda dimensión de ventas: Imagen de la marca 
en el punto de venta, con una significancia de p = 0,002 muestra que es menor 
a 0,05, lo que permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 
 
4. Se determina que existe una correlación positiva muy débil de ,188 entre la 
variable marketing digital y la segunda dimensión de ventas: Cierre de ventas, 
con una significancia de p = 0,002 muestra que es menor a 0,05, lo que permite 
señalar que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula 









1. Emplear herramientas de exportación de datos gratuitos que varios sitios web 
proporcionan, ya que estas te dan la posibilidad de manejar mucha más 
información y trae resultados positivos en cuanto a las ventas al tener una mejor 
percepción el comportamiento de las personas en los distintos canales online. 
 
2. Elaborar un calendario de publicaciones y subir de forma diaria contenido que 
sea útil para tus seguidores, como promociones, imágenes, frases, datos 
curiosos, noticias, videos o sólo información del producto o servicio, lo principal 
es que tiene que ser llamativo y hacer que los usuarios se sientan identificados. 
Además, mejorará la reputación de la marca de manera online se mantenga y se 
gane una relación estrecha con el público. 
 
3. Brindar a los seguidores la opción de que puedan dejar sus opiniones y puntuar 
su experiencia de compra, esto permite ganar credibilidad y confianza de tus 
clientes. Las plataformas sociales son usadas por los clientes para hacer reviews 
de productos antes de decidirse por una compra e incluso sin tomar en cuenta el 
precio o promociones.  
 
4. Utilizar una estrategia de e-mailing, por esta vía de cadenas de correos es 
posible brindar a los clientes mucha más información, continuar educándoles; 
estar con ellos durante su proceso de compra e incrementar las posibilidades de 
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Instrumentos de medición 
 
CUESTIONARIO: MARKETING DIGITAL 
PRESENTACION: Esta encuesta se ha realizado con el fin de lograr comprender 
el marketing digital y su influencia en las ventas, en los clientes de la institución 
educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz de la empresa Confecciones Gian Ara, Rímac, 
2017. 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Indiferente 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
 
INSTRUCCIONES PARA EL CUESTIONARIO: 
Marca con una “X” la alternativa que mejor le parezca. 
PREGUNTAS 5 4 3 2 1 
1. ¿Considera usted que Confecciones Gian Ara debería implementar un sitio web que 
pueda aportar toda la información necesaria sobre sus productos? 
     
2. ¿Su estadía dentro del sitio web que implemente Confecciones Gian Ara 
dependería mucho del contenido que esta proporcione? 
     
3. ¿Considera usted que las redes sociales serían perfectas aliadas para conocer los 
productos y/o servicios que ofrece Confecciones Gian Ara? 
     
4. ¿Considera que Confecciones Gian Ara debería tener presencia en otras redes 
sociales, como Twitter, Instagram y  LinkedIn? 
     
5. ¿Tomaría en cuenta los mensajes que le llegan a su correo electrónico por parte de 
Confecciones Gian Ara? 
     
6. ¿Considera usted que es practico que mediante correos electrónicos se le informe 
sobre novedades, promociones o cotizaciones de Confecciones Gian Ara? 
     
7. ¿Usted considera que los anuncios de Confecciones Gian Ara dentro alguna 
plataforma digital, ayuda a conocer un producto y/o servicio? 
     
8. ¿Tomaría en cuenta los anuncios de Confecciones Gian Ara en internet  para 
considerar una compra? 
     
9. ¿Le toma interés a lo que otros usuarios comparten dentro de las redes sociales, ya 
sean imágenes, videos, enlaces, etc.? 
     
10. ¿Considera que un contenido digital que sea atractivo, despierta el interés de 
querer compartirlo con otras personas?  
     
11. ¿Cree usted que es importante que Confecciones Gian Ara deba interactuar más 
con los usuarios que siguen su fan page? 
     
12. ¿Suele interactuar con una empresa a través de plataformas digitales? (Facebook, 
Twitter, Instagram). 







PRESENTACION: Esta encuesta se ha realizado con el fin de lograr comprender 
el marketing digital y su influencia en las ventas, en los clientes de la institución 
educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz de la empresa Confecciones Gian Ara, Rímac, 
2017. 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Indiferente 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
 
INSTRUCCIONES PARA EL CUESTIONARIO: 
Marca con una “X” la alternativa que mejor le parezca. 
PREGUNTAS 5 4 3 2 1 
1. ¿Usted encuentra las prendas de acuerdo a sus requerimientos en Confecciones 
Gian Ara? 
     
2. ¿Considera usted que las características de los productos de Confecciones Gian Ara 
van de acuerdo a su precio? 
     
3. ¿A usted le genera confianza cuando el vendedor le da a conocer los atributos y 
beneficios de un producto de su preferencia? 
     
4. ¿El vendedor muestra interés durante su visita en el punto de venta de 
Confecciones Gian Ara? 
     
5. ¿Al optar por un producto de Confecciones Gian Ara, considera usted que este debe 
estar en el sitio correcto, según su precio, atributo y cantidad del mismo? 
     
6. ¿Considera usted que el punto de venta de Confecciones Gian Ara se encuentra 
ambientado según el rubro, a tal punto que capta su atención? 
     
7. ¿Considera usted que su actitud frente a la imagen de la marca Confecciones Gian 
Ara, depende del diseño de su punto de venta? 
     
8. ¿Usted considera que la satisfacción de sus necesidades puede inferir en tener una 
actitud positiva frente a la marca de Confecciones Gian Ara? 
     
9. ¿Considera que los productos de Confecciones Gian Ara le proporcionan ciertas 
dudas, la cual le impide decidirse por la compra? 
     
10. ¿Crees que los vendedores de Confecciones Gian Ara responden ante todas sus 
dudas acerca del producto a elegir? 
     
11. ¿Considera que los descuentos y ofertas que le ofrece el vendedor influyen en su 
decisión de compra? 
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